









This  study aims  to understand  local  food and explore  the barriers  to development  for  small  innovative  food
businesses. Research was  conducted  through depth  interviews and a  survey  in North‐West England. Results
indicate that small business success can be subjective and performance dependent on business aims. Identified
were  issues  concerning  access  to  finance,  burden  of  regulations  and  the  need  for  support  from  industry
networks and government. Lack of an official and recognised definition of the term “local food” had implications





Recent  trends within  the agri‐food  industry have seen an emergence of  local and  regional
sourcing policies which aim to communicate a clearer message about food provenance and







There  is  a  wealth  of  opportunity  available  to  small  businesses  for  potential  growth  and
performance,  but  this  is  tempered  by  micro  and  macro  factors  within  their  industry
environment.  Sometimes  onerous  and  costly  government  and  industry  regulations  have
discriminated against small business,  in particular  the  rising costs of  implementing EU and
national  food policy. Such  legislative barriers are a constant  threat  to  the development of
small and medium sized enterprises (SMEs). 
A review of  literature will assess the background, definitions and  implications  for the term
“local  food”,  in  addition  to  examining  how  food  as  an  industry  stands  up  in  a  business
context. The review will also investigate the factors which impact on business performance,
and how  these are viewed  from a  range of perspectives. The  term “agri‐food business”  is
wide ranging across the  industry, so to avoid confusion this study  limits  its meaning to the
farm‐based  food and drinks output  industry  i.e. production and  retail, and not  the  inputs








there  is  still no  single, widely  accepted  term  (DEFRA, 2003;  Jones  et al., 2004).  The most
generally accepted understanding is that used by farmers’ markets to identify producers who
are entitled to sell there. This can be summarised as ‘food produced, processed, traded and
sold within  a defined  geographic  radius, often 30 miles’  (DEFRA, 2003). Accordingly,  local
food is subjective to the business and consumer and hence some realistic flexibility has to be
allowed  in  its definition.  Local  food  is predominantly  about distance;  Institute of Grocery
Distribution (IGD) (2005) research found that it represents a fairly small area around where
the consumer lives or purchases the product, and additionally The Campaign to Protect Rural







and often  fail  to present a clear picture of  food  locality. A survey by  the CPRE  (not dated)
found  that  the  supermarkets  are  vague  about  what  they  mean  by  local  foods,  with  the
majority not setting a defined area or distance within which “local food” should be grown or
processed.
Fonte  (2006)  defines  local  agri‐food  systems  as  a  territorially  co‐ordinated  production/
consumption  network.  Consumers  attribute  value  on  an  increasing  scale  of  importance:
production, proximity of production to home, and product quality (Dawson, 2002), and these
concepts  have  been  embodied  and  pioneered  by  local  food  initiatives  such  as  farmers’
markets, farm shops, food fairs and organic box schemes (CPRE, 2003; FARMA, 2008; Archer
et al,. 2003).  Small,  specialist  local  food producers may  also depend upon  the  supporting
network of regional and county food groups that aid promotion and marketing of produce,
with the aim of sustaining local business and retaining money in the local economy (Duffy et
al.,  2005;  Tregear  et al.,  2007).  This diversification  from mainstream  agri‐food  retailing  is









Martin Hingley et al.   51produce.  IGD  consumer  research  (2005)  revealed  price,  awareness,  accessibility  and










that  the  profile  of  consumers  at  farmers’ markets mainly was  female,  over  fifty‐five  and
retired, with  the majority  travelling  up  to  ten miles  and  spending  an  average  of  £3‐£10.
Therefore,  consumer  profile  is  an  area  which  warrants  attention  for  greater  market




habits  within  the  UK,  there  is  potential  to  incorporate  sustainability  into  modern  food
practices and  the  supply chain, encapsulated by  local  food. Knight et al.  (2007) agree and
propose that being able to trace production back to the individual grower is seen as a major
advantage  in  sourcing produce, and  since  recent concerns  surrounding  food  scares;  this  is
increasingly  important  for  consumer  confidence.  Yet  as  a  result  of  this,  Henchion  and
McIntyre  (2005) and Rimmington et al.  (2006) suggest  that small scale producers could be
disadvantaged due to diseconomies of scale, and hence with it their competitive position.
In contrast, Morley et al. (2000) suggest a growing desire to move away from conventional















Seyfang  (2007)  maintains  that  the  shift  in  attitudes  towards  high  quality  and  authentic
localised  food  challenges  the  global  farming  concept  embodied  in  conventional  food
consumption. In the UK there has been an ongoing decline of independent retailers, resulting
52   Local Food Marketing: Factors for Growth of Small Agri‐food Businesses in the UKin industry domination by the major multiples and a demise of many local sourcing outlets.
However,  the emergence of  farm  shops and other direct  selling  initiatives, offers a prime
opportunity  to establish new attitudes  to  local  retailing  (Mintel, 2003).  Supermarkets and
leading  brands  can  exercise  market  power  due  to  their  high  market  share  (Sodano  and
Hingley, 2009), but with 70% of British consumers wanting to buy local food and 49% wanting
to buy more (IGD, 2005) there is a great opportunity for SMEs to profit from this demand. 
Dale (2007) asserts that there  is an  increasing demand for niche, added‐value products.    In
contrast Watkins (2008) predicted that luxury food products could be the first to be discarded
by cost conscious consumers. However,  IGD  research  (2008)  identifies a middle‐ground of
ongoing high demand for locally sourced products, but with price and value becoming more













al., 2003).  If  the market  share of  local  foods  is  to  increase  significantly,  supermarkets will
have  to play  their part  in  relation  to positively contributing  to  local economies  (CPRE, not
dated).  It  is  clear  that  supermarkets  want  to  be  part  of  this  resurgence,  yet  there  are
concerns  that  they  do  not  have  any  underlying  sustained  commitment  to  a  local  food
philosophy (Jones et al., 2004; CPRE, 2008). Also, noted by the CPRE (not dated) is the lack of
agreement between  the  supermarkets on what  constitutes  local  food. This  is  contentious
because the local food sector is characterised by small businesses (DEFRA, 2003) but it is the
supermarkets who attract the majority of shoppers. These have started to  incorporate the
local  concept  into  their  stores  yet  it  is  assumed  that  this  is  solely  a  reaction  to  current
demand and their predominant interests still lie in global sourcing.  Supermarket distribution
systems  are  served  from  national  buying  (Hingley,  2005)  and  correspondingly  retailer
interpretations of the  local food concept differ markedly. For example, some  large multiple









(Sodano and Hingley, 2009). Thus  in  the modern  food  industry climate,  the  local  food and
Martin Hingley et al.   53drink sector is still a fledgling industry which needs support.  Ilbery et al. (2006), believe that








very  subjective  concept  (Reijonen  and  Komppula,  2007).  Growth  can  be  evaluated  in
numerous  ways,  for  example,  in  terms  of  employment,  turnover  or  profit  (DTZ  Pieda
Consulting, 1999). These factors are all related to an  increase  in size or an  improvement  in
quality as a result of a process of development (Penrose, 1995; Bridge et al., 2003). Further,
Straete  (2008)  adds  that  small  firms  must  view  business  development  as  gradual  and
incremental, and this process of evolution is thus driven by continual innovation. 
The  unique  synthesis  of  internal  and  external  factors  impacting  upon  business  aids
development and growth.  Ultimate success depends upon the strategic awareness of these
factors (Beaver and Prince, 2004). The Policy Commission (2002) found that most local food
businesses consistently  identified  finance as  the highest priority sector development  issue,
with  additional  barriers  comprising market  development,  distribution,  administration  and
regulations, which all need to be overcome to remain competitive in the industry. The Policy
Commission  (2002)  identify  the  lack of accessibility  to  local  food networks. Therefore,  for
small  local  food  SMEs,  increased product  awareness and encouragement of  trial will help
penetration into local markets. The success of the local food concept will increase with ease
of  accessibility  and  accomplishment  in  this  area  against  a backdrop of  external economic
forces.  Internal  management  and  organisational  characteristics  will  ensure  continuing
profitability,  survival  and  growth  (Keeble  et al.,  1992). However,  if  the  sometimes  insular
view of  local and regional food  is allowed to persist  it risks hampering further growth (IGD,
2005).
The  term entrepreneurship  is  frequently used  in  conjunction with business  formation and
development  (Bridge  et  al.,  2003), with  entrepreneurs  common  in  SMEs,  yet Dale  (2007)
warns  that a high proportion of entrepreneurs will experience  failure within  the  first  two
years. Characteristics of the subjective operating environment have a major influence on the
drive and direction of  the business, and also  impact on performance with  regard  to costs,
location,  scale,  demand  and  markets.  In  relation  to  lifestyle  and  economic  goals  for  the
entrepreneur, Alstete  (2008),  for  example,  believes  that monetary  goals  do  exist  but  are
maybe  somewhat  superficial  in nature;  this  single objective of profit maximisation  ignores




relative  success  of  small  agri‐food  businesses.  The  approach  is  both  interconnected  and
purposive,  with  qualitative  interviews  leading  to  the  formulation  of  questionnaires.  The
54   Local Food Marketing: Factors for Growth of Small Agri‐food Businesses in the UKsampling frame was the membership database of a regional food SME organisation, ‘Made in
Lancashire’ (see Figure 1. for an illustration of the context of the network). Interviews were




were  returned; a  response  rate of 29%. A diverse  range of agri‐food business  types were










The majority of SME  survey  respondents  (74%)  favoured  the  statement  that  ‘local  food  is
primarily concerned with distance’. This was followed by support for the opinion that  local
food  is  produced within  thirty miles  of  purchase  (58%).  The  interview  and  questionnaire


























Martin Hingley et al.   55Interviewees  identified  local supply as being  ‘less than 30 miles’ from source.  Interestingly,
the Lancashire regional retail chain EH Booths was cited by them as a retailer occupying a
middle  ground  between  farm  shops  and  national/  international  supermarkets,  and  its





























Interviewees  saw  initial market  research as essential  for differentiation  from  competitors,




































spectrum will see no change as  they will continue  to eat cheaply, yet price  is still a major





increasingly  price  and  value  conscious  which  makes  it  harder  for  SMEs when  competing
against  the  economies  of  scale  realised  by  larger  retailers.  Yet  conversely  it  was  also









respondents were more  likely  to  cite  lack of  industry organisation  support  and  restrictive






market which  is both profitable and exclusive. However,  it  is worth considering  this  in  the
context of prior literature. Even though competition was quoted as healthy for business and
not a negative aspect, Towers and Burnes (2008) warn that when SMEs attempt to preserve
their basic  characteristics  and develop  their  competitive  abilities  at  the  same  time within
collaborative chains, it may lead to contradictions.
Survey respondents did not specifically cite any one particular issue as being a major barrier,
but  said  the  recent economic  climate had  impacted on  competitive pricing  and  access  to
finance. This is to be expected, but indicates that whilst normally these aspects do not hinder
performance, in a poor economic environment they present barriers to business growth.  It








Accessibility and awareness of  local  food  is a particular barrier when analysed on a  socio‐
demographic and economic scale. Prior research suggests that the lower end will continue to
eat cheaply regardless. The CPRE (2002) recommended that if supply of local foods in shops
and  restaurants  is  increased, more people will have  the opportunity  to purchase  them. A











social  and  environmental  damages  and  a  dramatic  concentration  of  power  (Sodano  and
Hingley,  2009).  In  this  context,  therefore,  local  food  SMEs  need  to  find  a  route  to
specialisation  and  differentiate  from  the  major  retailers  in  order  to  survive  and  thrive.
However, it seems that the local food sector is in a prime position to take advantage of a new
era  of  consumer  reconnection with  food.  Promoting  greater  awareness  of  the  local  food





were still only turning over  less than £250,000. This  indicates that these could be  ‘lifestyle






to  attract  the  consumer  to  their product  and were  further  asked  to expand on  the most
important attributes  in marketing their produce  (price, convenience,  freshness, seasonality







the  term  “local  food”, which  is  hampering  the  development  of  the  local  concept  and  its
translation  to  consumers.  It  is  apparent  that  in  the modern  business  climate  there  is  an
imbalance of opportunity which favours the larger retailers; however SMEs should not view
economies  of  scale  as  a  disadvantage  but  instead  as  a  chance  to  create  a  profitable
differential.  Increased  government  and  industry  sector  support  (through  for  example,
Martin Hingley et al.   59regional aid and  small business emphasis will also enable SMEs  to benefit  from enhanced
performance).




product  of  a  wider  regional  or  national  origin.  Additionally  there  are  further  potential




needs  of  the  individual  business,  which  in  turn  will  allow  flexibility  and  opportunistic
response up to their capability threshold; and this will also be aided by identification of the
right market for correct product positioning. Finally  it can be concluded that the  local food











• A  clear  and  coherent national  food policy needs  to be  implemented by  government  to
place more emphasis on locally grown foods and to provide more support for the local sec‐
tor and SMEs.
• Further  investigation should be made  into a consumer study  into attitudes towards  local
food and a local ethos. 
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